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Teoria i praktyka celebrytyzacji politycznej.
Celebryci polityczni w internetowych serwisach
plotkarskich
Celebryci s¹ przedmiotem rosn¹cego zainteresowania badaczy, publi-cystów i dziennikarzy. Studia nad s³aw¹, sta³y siê ju¿ osobn¹ sfer¹
badañ z w³asnym periodykiem naukowym1. Od samego pocz¹tku cele-
brity studies, a nawet jeszcze wczeœniej2 koncepcjê celebrity odnoszono
równie¿ do dziedziny politycznej. Pojawia siê ju¿ nawet literatura po-
œwiêcona wy³¹cznie celebrytom œwiata polityki3, opisuj¹ca zjawisko ros-
n¹cej roli s³awy we wspó³czesnej polityce w kontekœcie tabloidyzacji4,
postpolityki5 czy „urozrywkowienia” polityki6. Pomimo rosn¹cego kor-
pusu literatury z zakresu studiów nad celebrytami politycznymi, dziedzina
ta wci¹¿ boryka siê z co najmniej dwoma podstawowymi problemami.
Pierwsza trudnoœæ dotyczy operacyjnego stosowania samej koncepcji
celebryty do opisu sfery politycznej. Drugi problem to niewielka liczba
ugruntowanych empirycznie analiz zjawiska politycznej celebrytyzacji.
1 Kwartalnik „Celebrity Studies” wydawany jest przez Routledge od 2010 zob.
http://www.tandfonline.com/action/aboutThisJournal?journalCode=rcel20.
2 Charles Wright Mills w swojej analizie elit wydanej w 1956 r., a wiêc przed
klasyczn¹ pozycj¹ opisuj¹c¹ celebrytyzacjê – The Image, Daniela J. Boorstina – po-
œwiêca zagadnieniom zwi¹zków miêdzy elit¹ w³adzy a œwiatem s³aw ca³y rozdzia³.
Zob. tego¿, Elita w³adzy, Ksi¹¿ka i Wiedza, Warszawa 1961.
3 D. M. West, J. M. Orman, Celebrity Politics, Prentice Hall, 2002.
4 D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna: tabloidyzacja in-
formacji o polityce, Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM, Poznañ 2011.
5 O. Annusewicz, Celebrytyzacja polityczna, „Studia Politologiczne” 2011,
vol. 20, s. 268–278.
6 T. Olczyk, Przywódca czy celebrity? Strategie kreowania wizerunku w rekla-
mie politycznej, w: Gra w przywództwo – jak zdobyæ i utrzymaæ w³adzê, red.
B. Szklarski, Collegium Civitas Press, Centrum Kreowania Liderów, 2008; T. Ol-
czyk, Politrozrywka i popperswazja: reklama telewizyjna w polskich kampaniach
wyborczych XXI wieku, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009.
Niniejszy artyku³ ma na celu zapocz¹tkowaæ wype³nianie owej luki.
W pierwszej czêœci analizie poddane zostan¹ problemy terminologiczne
zwi¹zane z pojêciem politycznego celebryty. W dalszej kolejnoœci autor
zaproponuje nowe podejœcie do tego terminu. Oparta na tym ujêciu ba-
dawcza czêœæ artyku³u bêdzie poœwiêcona trajektoriom czterech wy-
branych celebrytów politycznych w serwisach plotkarskich plotek.pl
i pudelek.pl.
Celebrity – celebryta, celebrytyzacja
Pierwsz¹ przeszkod¹ w badaniu politycznych celebrytów jest nie-
precyzyjnoœæ samego pojêcia i zwi¹zane z ni¹ ograniczone mo¿liwoœci
jego stosowania do opisu polityków.
Zaproponowana przez Daniela Boorstina7, a rozpropagowana w Pol-
sce przez Wies³awa Godzica, definicja mówi, i¿ celebryci to „ludzie
znani z tego, ¿e s¹ znani”. Ujêcie to zwraca uwagê na tautologicznoœæ
„celebryckiej” formy s³awy i brak jej oparcia na rzeczywistych osi¹gniê-
ciach. David Marshall – inny czêsto cytowany badacz zjawiska – okreœla
celebrytów jako tych, którzy „za poœrednictwem mass mediów ciesz¹
siê wiêksz¹ obecnoœci¹ i szerszym zakresem mo¿liwoœci dzia³ania i wp³y-
wu (agency), ni¿ reszta populacji. S³awom wolno wkraczaæ na scenê
publiczn¹, podczas gdy reszta mo¿e jedynie patrzeæ8”. Oba ujêcia celebryty
maj¹ niew¹tpliw¹ wartoœæ uczulaj¹c¹9. Pozwalaj¹ dostrzec narodziny
i rozwój nowej sfery kultury popularnej i rosn¹c¹ rolê „klasycznych”
celebrytów. Zastosowanie tych definicji do œwiata polityki jest jednak
doœæ trudne. W erze polityki skoncentrowanej na kandydacie10 i pre-
zydencjalizacji11, bycie „znanym” jest warunkiem koniecznym bycia
politykiem. Z drugiej strony dominacja opartej na marketingu „post-
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7 D. J. Boorstin, The image: a guide to pseudo-events in America, Harper & Row,
Publishers, New York 1964, s. 57.
8 P. D. Marshall, Celebrity and power: fame in contemporary culture, Universi-
ty of Minnesota Press, Minneapolis Minn 1997, s. IX.
9 Wiêcej o pojêciach uczulaj¹cych w K. Konecki, Studia z metodologii badañ
jakoœciowych: teoria ugruntowana, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000,
s. 36–38.
10 Zob. W. Cwalina, Marketing polityczny: perspektywa psychologiczna, Gda-
ñskie Wydawnictwa Psychologiczne, Gdañsk 2005.
11 T. Olczyk, Politrozrywka..., op. cit., s. 118.
polityki”12 i niewielkie zaanga¿owanie poznawcze wyborców w proces
polityczny13 sprawiaj¹, ¿e politycy znani s¹ ogó³owi spo³eczeñstwa
w du¿ym stopniu w³aœnie „z tego, ¿e s¹ znani”. „S³awa” oparta na eks-
pozycji medialnej, a nie na realnych osi¹gniêciach nie stanowi zatem
dobrego kryterium odgraniczenia zbioru celebrytów politycznych od
ca³ej reszty polityków. Problem ten jest na tyle powa¿ny, ¿e autorzy zaj-
muj¹cy siê celebrytami politycznymi wyraŸnie unikaj¹ kwestii defini-
cyjnych. Najczêœciej chyba cytowani Darrell West i John Orman czy
John Street koncentruj¹ siê raczej na konstruowaniu typologii politycz-
nych celebrytów, oferuj¹c domyœlne definicje przez wyliczenie14.
Dodatkow¹ komplikacjê powoduje wieloznacznoœæ samego s³owa
celebrity, od którego pochodzi polski „celebryta”. Angielskie „celebrity”
ma co najmniej dwa znaczenia. Pierwsze z nich mo¿na nazwaæ „osobo-
wym”. W tym ujêciu „celebrity” to osoba o okreœlonym statusie, ciesz¹ca
siê szczególnego rodzaju s³aw¹ czy zainteresowaniem innych, czyli
w³aœnie „celebryta”. „Celebrity” ma jednak równie¿ odcieñ nieosobowy.
S³owo to oznaczaæ mo¿e stan bycia znanym, czy specjalny typ s³awy. To
rozró¿nienie ma doœæ istotne konsekwencje. Osobowe ujmowanie cele-
brity sk³ania do postrzegania tego zjawiska w kategoriach binarnych,
statusowych i statycznych15. To ujêcie usuwa jednoczeœnie z pola widze-
nia procesy osi¹gania i utraty s³awy, strategie i praktyki stawania siê ce-
lebryt¹, procesualnoœæ, p³ynnoœæ i niestabilnoœæ zjawiska.
Trudnoœci z zastosowaniem „osobowej” wersji celebrity do badañ
komunikacji politycznej i zalety nieosobowego ujêcia sk³aniaj¹ do bli¿-
szego przyjrzenia siê temu ostatniemu. Nieosobowe rozumienie celebri-
ty, jest w istocie nie jednym, ale ca³ym zbiorem wzajemnie powi¹zanych
znaczeñ16. Z uwagi na rozmiar i cel artyku³u z tego zbioru wybrano trzy,
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12 T. Olczyk, Widmo postpolityzmu, w: Platforma Obywatelska: diagnoza, Wy¿-
sza Szko³a Promocji: Klub Badañ nad Propagand¹, Warszawa 2012, ss. 7–28.
13 Na ten temat zob. np. N. Maliszewski, Jak zaprogramowaæ wyborcê?, Cen-
trum Doradztwa i Informacji „Difin”, Warszawa 2008.
14 D. M. West, J. M. Orman, op. cit., s. 2; J. Street, Celebrity Politicians: Popu-
lar Culture and Political Representation, „British Journal of Politics & International
Relations” 2004, no. 6, s. 437–438.
15 A. Marwick, d. boyd, To See and Be Seen: Celebrity Practice on Twitter,
„Convergence: The International Journal of Research into New Media Technolo-
gies”, vol. 17, no. 2, May 2011, s. 140.
16 Szerszy przegl¹d „nieosobowych” definicji celebrytów u A. Marwick, d. boyd,
op. cit.
które wydaj¹ siê kluczowe dla zrozumienia fenomenu politycznego ce-
lebryty.
Po pierwsze celebrity mo¿na rozumieæ jako szczególny rodzaj kapi-
ta³u. Do tego ujêcia nawi¹zuj¹ badacze marketingu Iriving Rein, Philip
Kotler i Martin Stoller17. Autorzy ci okreœlaj¹ celebrity jako „osobê, któ-
rej nazwisko ma tendencjê do przyci¹gania uwagi, wzbudzania zaintere-
sowania i generowania zysków”18. Na pierwszy rzut oka definicja ta
zalicza siê do grupy „osobowych”. Bli¿sze spojrzenie prowadzi jednak
wprost do „kapita³owego” pojmowania celebrity. Osoby znane posiadaj¹
szczególny kapita³, który cytowani autorzy nazywaj¹ „wysok¹ widocz-
noœci¹” (high visibility)19. Tak rozumiana celebryckoœæ jest szczególnie
po¿¹danym dobrem, jej dysponenci korzystaj¹ z ekonomicznej „premii
s³awy”. Biznesmen, pisarz, artysta czy naukowiec cechuj¹cy siê cele-
bryckoœci¹ uzyskuje znacznie wy¿sze zyski ze swej dzia³alnoœci, ni¿
ich „niewidoczni” koledzy. Celebryckoœæ mo¿na spieniê¿aæ równie¿
bezpoœrednio wykorzystuj¹c wysok¹ widocznoœæ celebryty w marketin-
gu i reklamie20. Ekonomiczna premia s³awy jest wed³ug Reina, Kotlera
i Stollera g³ówn¹ przyczyn¹ dynamicznego rozwoju „przemys³u cele-
bryckoœci” (celebrity industry). Przemys³ ten zajmuje siê kreowaniem
i zarz¹dzaniem fabrykowan¹, niezwi¹zan¹ z talentem czy rzeczywistymi
umiejêtnoœciami s³aw¹ (manufactured fame)21. Pojawia siê jednak pyta-
nie dlaczego wysoka widocznoœæ pe³ni tak istotn¹ rolê ekonomiczn¹?
Jedn¹ z odpowiedzi mo¿e stanowiæ pierwszy cz³on definicji Reina, Ko-
tlera i Stollera. Celebrity przyci¹ga uwagê, zwiêksza ogl¹dalnoœæ, „kli-
kalnoœæ”, s³uchalnoœæ itp. St¹d miêdzy innymi rosn¹ca rola celebrytów
w ekonomii mediów, które na coraz bardziej konkurencyjnym rynku wal-
cz¹ o uwagê odbiorców. Zainteresowanie konsumentów mediów mo¿na
coraz skuteczniej analizowaæ, kwantyfikowaæ, a nastêpnie spieniê¿aæ sprze-
daj¹c reklamy. Uwagê traktowaæ mo¿na z jednej strony jako inwestycjê
jak¹ ponosz¹ konsumenci celebryckoœci, z drugiej jako element szerszego
zjawiska – szczególnej relacji jaka ³¹czy celebrytê i jego konsumentów. Ten
punkt prowadzi do drugiego z „nieosobowych” ujêæ celebrity.
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17 I. J. Rein i in., High visibility, Dodd, Mead, Nowy Jork 1987.
18 Ibidem, s. 14.
19 Ibidem, s. 15.
20 Zob. np. R. Niczewski, J. Potrzebowski, Celebryci w ataku: celebrity effect
jako skuteczne narzêdzie komunikacji marketingowej, Agora, Warszawa 2010.
21 I. J. Rein i in., op. cit., s. 14.
Elizabeth Currid-Haklett22 wskazuje na tê szczególn¹ relacjê jako
esencjê definicji celebryckoœci. Jej zdaniem celebrity jest „specjaln¹
w³asnoœci¹, jak¹ posiadaj¹ niektóre jednostki, w³asnoœci¹, która sprawia,
¿e spo³eczeñstwo troszczy siê (to care) o nie bardziej, ni¿ o innych lu-
dzi”23. Angielskie care nale¿y tutaj rozumieæ jako zaanga¿owanie po-
znawcze, emocjonalne i behawioralne konsumentów czy raczej fanów
w relacjê z celebryt¹. Si³a tego zaanga¿owania i jego skala jest podstaw¹
perswazyjnych sukcesów celebrytów. To dziêki relacji z fanami celebryci
s¹ w stanie tak skutecznie przekonywaæ do zakupu okreœlonych produktów
czy g³osowania na okreœlon¹ partiê polityczn¹.
Trzecia z nieosobowych definicji celebrity zwraca uwagê na sposób
budowania owej szczególnej relacji. Marwick i boyd definiuj¹ celebrity
jako „organiczn¹ i podlegaj¹c¹ nieustannym zmianom praktykê perfor-
matywn¹”. Praktyka ta obejmuje m.in. utrzymywanie bazy fanów za
pomoc¹ konstruowanej autentycznoœci i odgrywanej intymnoœci24. Dzia-
³ania te – analizuj¹c zachowania celebrytów na Twitterze25 – badaczki
opisuj¹ za pomoc¹ metafory teatralnej Goffmana. Celebrytyzacja jest
w tym rozumieniu szczególn¹ form¹ autoprezentacji.
Klasyczne, goffmanowskie podzia³y scena-kulisy czy aktorzy-wi-
downia, które daj¹ siê obroniæ przy komunikacji za pomoc¹ Twittera
staj¹ siê jednak p³ynne w zwi¹zku z udzia³em mediów w procesie cele-
brytyzacji. W zale¿noœci od tego jakie role przyjmuj¹ media i celebryci
mo¿na wyró¿niæ dwa aspekty celebrytyzacji. Autocelebrytyzacja czy „ce-
lebrytzowanie siê” to samodzielne, aktywne dzia³ania podmiotu maj¹ce
na celu budowê celebryckiej relacji z widowni¹. Drugi aspekt celebryty-
zacji ma charakter zewnêtrzny. Polityk mo¿e byæ celebrytyzowany przez
media poza w³asn¹ kontrol¹, czy nawet wbrew woli. Owe wymiary
mog¹ opisywaæ ró¿ne kombinacje relacji kooperacyjnych i antagoni-
stycznych miêdzy mediami a celebrytami.
Produkt interakcji miêdzy celebryt¹ a mediami mo¿na okreœli mia-
nem trajektorii celebrytyzacji. Trajektoriê opisuje siê w socjologii jako
strukturê procesow¹, przebieg jakiegoœ doœwiadczanego przez aktorów
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22 E. Currid-Halkett, Starstruck: the business of celebrity, 1st ed., Faber and Fa-
ber, New York 2010.
23 Ibidem, s. 6.
24 A. Marwick, d. boyd, op. cit., s. 140.
25 Twitter jest platform¹ mikroblogow¹ pozwalaj¹c¹ na wysy³anie i otrzymywa-
nie krótkich wiadomoœci tekstowych do i od innych u¿ytkowników serwisu.
spo³ecznych zjawiska i jego zmiany w czasie, fazy, punkty zwrotne oraz
dzia³ania wywo³uj¹ce te zmiany26. Pojêcie trajektorii wydaje siê bardziej
przydatne od czêœciej stosowanego w przypadku celebrytów cyklu ¿y-
cia27. Trajektoria inaczej ni¿ cykl ¿ycia k³adzie nacisk na interakcyjne
kszta³towanie procesu, rolê si³ znajduj¹cych siê poza kontrol¹ podmiotu
i trudnoœæ w przewidywaniu jej ostatecznego przebiegu, odrzuca auto-
matyzm i podkreœla trudnoœæ w wy³aniania siê zjawisk28.
Trajektoria celebrytyzacji oznacza³aby proces stawania siê celebryt¹
i jego przebieg w czasie, oraz przestrzeni opisanej przez takie wymiary
jak np. si³a i skala relacji celebryta–widownia, wizerunek celebryty
i jego ekspozycja medialna itp., itd. Opis pe³nej trajektorii nawet poje-
dynczego celebryty wykracza oczywiœcie poza rozmiary tego artyku³u.
W niniejszym artykule przeanalizowane zostan¹ zatem wycinki trajekto-
rii wybranych celebrytów w czasie i „przestrzeni”. „Przestrzeni¹” bada-
nia bêd¹ serwisy plotkarskie Plotek i Pudelek. Badanie obejmie artyku³u
opublikowane w tych serwisach od stycznia 2007 do maja 2012 roku.
W niniejszym artykule analizie poddano trajektorie celebrytyzacji
Donalda Tuska, Jaros³awa Kaczyñskiego, Katarzyny Tusk i Marty Ka-
czyñskiej. Dwa pierwsze nazwiska na liœcie nie wymagaj¹ d³ugiego uza-
sadnienia. Trudno znaleŸæ bardziej znacz¹cych polityków polskich
w okresie funkcjonowania serwisów plotkarskich. Dodatkowo Tusk i Ka-
czyñski sprawowali podobne funkcje (premier, lider opozycji, kandydat
na prezydenta), co daje mo¿liwoœæ porównywania jak podobne aspekty
ich biografii wp³ywa³y na trajektorie celebrytyzacji.
D³u¿szego uzasadnienia wymagaj¹ osoby Marty Kaczyñskiej i Kasi
Tusk. Dlaczego do celebrytów politycznych zaliczaæ osoby niepe³ni¹ce
¿adnych funkcji politycznych? Marta Kaczyñska i Kasia Tusk nale¿¹ do
opisanej przez Ormana i Westa podgrupy celebrytów politycznych okre-
œlanych mianem „dziedzicz¹cych” (legacies)29. Córkê Lecha Kaczyñ-
skiego mo¿na zaliczyæ tak¿e do grupy celebrytów wydarzeniowych30.
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26 K. Konecki, op. cit., s. 43.
27 Pojêcie cyklu ¿ycia w stosunku do celebrytów stosuj¹ np. Maciej Mrozowski
(tego¿, Bohater naszych czasów, „Kultura Popularna” 2004, nr 3, s. 78–83) i cyto-
wani ju¿ Rein, Kotler i Stoller.
28 K. Konecki, ibidem.
29 D. M. West, J. M. Orman, op. cit., s. 2–3. Wed³ug Westa i Ormana celebryci
dziedzicz¹cy to dzieci i ma³¿onkowie znanych polityków.
30 Ibidem, s. 4. Celebryci wydarzeniowi to zazwyczaj osoby, które uzyskuj¹
siln¹ ekspozycjê medialn¹ w wyniku udzia³u w szeroko relacjonowanym zdarzeniu.
Jak widaæ na rysunkach 1 i 4 to katastrofa smoleñska i pogrzeb pary pre-
zydenckiej stanowi³y kluczowy punkt zwrotny jej celebryckiej kariery,
przyci¹gaj¹c jednoczeœnie uwagê mediów i zainteresowanie publiczno-
œci. Drugi argument za badaniem celebrytyzacji tych w³aœnie postaci to
ich funkcjonowanie na pograniczu œwiata polityki i czystej kultury po-
pularnej. Ta „granicznoœæ” umo¿liwia porównanie z bardziej typowymi
politykami-celebrytami i identyfikacjê specyfiki celebrytyzacji politycz-
nej. Dodatkowo, podobnie jak w przypadku Donalda Tuska i Jaros³awa
Kaczyñskiego w biografiach Marty Kaczyñskiej i Kasi Tusk wystêpuj¹
pewne zbie¿noœci, ale tak¿e ciekawe ró¿nice31, które pozwalaj¹ na po-
równywanie podobieñstw i ró¿nic trajektorii celebrytyzacji.
Kolejny istotny argument za wyborem tej w³aœnie czwórki to analiza
uwagi poœwiêcanej politykom i ich rodzinom oparta na Google Trends
(GT)32. Mówi¹c krótko narzêdzie to pozwala sprawdzaæ jakie s³owa
u¿ytkownicy Internetu wpisuj¹ w okno wyszukiwarki Google, tym sa-
mym daje wyobra¿enie o skali i dynamice poznawczych inwestycji pu-
blicznoœci w relacje z celebrytami (jeœli to ich nazwiska s¹ owymi
has³ami). Dynamikê zainteresowania internautów wybranymi do analizy
celebrytami ukazuje wykres nr 1. Wstêpna analiza porównawcza wyka-
za³a, i¿ to w³aœnie Donald Tusk i Jaros³aw Kaczyñski byli politykami
ciesz¹cymi siê najwiêkszym zainteresowaniem mierzonym za pomoc¹
GT. W kategorii „znani cz³onkowie rodzin polityków” pierwsze miejsca
zajê³y Marta Kaczyñska i Kasia Tusk33. Z uwagi na specyfikê prezento-
wania danych przez GT34 dla lepszego zobrazowania jako porównanie
dodano statystykê wyszukiwañ „niepolityczn¹” celebrytkê Dodê.
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Osoby te zyskuj¹ przy okazji szczególn¹ wiarygodnoœæ w kwestiach powi¹zanych
z owym celebrytyzuj¹cym wydarzeniem.
31 Wyliczaj¹c podobieñstwa obu par celebrytów nie mo¿na jednak zapomnieæ
o ró¿nicach obu par celebrytów takich jak: wiek, wizerunek, stan cywilny, relacje
rodzinne i oczywiœcie pogl¹dy polityczne itp., itd.
32 Wiêcej informacji o Google Trends na stronie http://support.google.com/
trends/?hl=en-US.
33 Has³o „Weronika Rosati” by³o wed³ug Google Trends czêœciej poszukiwanym
przez internautów. Córka Dariusza Rosatiego w momencie powstania serwisów
plotkarskich znajdowa³a siê ju¿ na takim etapie trajektorii celebrytyzacyjnej, w któ-
rym to raczej Dariusz Rosati „dziedziczy³” jej celebryckoœæ. St¹d te¿ nie znalaz³a siê
na liœcie analizowanych postaci.
34 Dane Google Trends s¹ ukazywane nie w liczbach bezwzglêdnych, ale rela-
tywnie.
Przedmiotem analizy niniejszego rozdzia³u s¹ trajektorie wymienio-
nej czwórki politycznych celebrytów w internetowych serwisach plot-
karskich. Serwisy tego typu s¹ interesuj¹cym polem badania procesów
celebrytyzacji z uwagi na podkreœlane przez badaczy postêpuj¹ce „uroz-
rywkowienie” Internetu35. Jednoczeœnie serwisy plotkarskie s¹ œciœle
wyspecjalizowane w produkowaniu i sprzedawaniu informacji o cele-
brytach. Wydaj¹ siê najlepiej spe³niaæ definicjê tego co Street nazywa
„kana³em komunikacji typowym dla celebrytów”36.
W artykule przeanalizowano zawartoœæ dwóch takich serwisów: Pu-
delek i Plotek. Wybór tych w³aœnie witryn by³ podyktowany trzema
czynnikami. Po pierwsze Pudelek i Plotek to najstarsze serwisy plotkar-
skie. Pudelek powsta³ w styczniu 2006 roku, Plotek dziewiêæ miesiêcy
póŸniej37. Badanie pozwoli³o zatem przyjrzeæ siê trajektoriom z najd³u¿-
szej mo¿liwej perspektywy. W przypadku Kasi Tusk i Marty Kaczyñ-





































Rys. 1. Dynamika zainteresowania celebrytami politycznymi mierzona
trendami wyszukiwania w Google
35 A. Garapich, Wpatrzeni w gwiazdy, „Press”, nr 155, grudzieñ 2008, s. 76.
36 J. Street, op. cit., s. 437–438.
37 A. Garapich, op. cit., s. 76.
skiej umo¿liwi³o to uchwycenie trajektorii celebrytyzacji niemal od
wejœcia na scenê publiczn¹.
Po drugie Plotek i Pudelek nale¿¹ do najbardziej popularnych portali tego
rodzaju. W badaniu PBI serwisy te wskazywane by³y jako ulubione serwisy
plotkarskie internautów (odpowiednio 48% i 16% wskazañ)38. Po trzecie zaœ,
wstêpna analiza wykaza³a, ¿e s¹ one wzglêdnie bogatsze w informacje o ce-
lebrytach politycznych ni¿ inne popularne serwisy plotkarskie.
Artyku³y w obu serwisach charakteryzowa³y siê podobn¹ form¹: nie-
wielk¹ iloœci¹ tekstu, któremu zawsze towarzyszy³o co najmniej jedno
zdjêcie. W obu serwisach stosowano bardzo charakterystyczny zabieg
wizualny, polegaj¹cy na zestawianiu zdjêæ celebrytów, gdy artyku³ trak-
towa³ o relacji miêdzy nimi. Artyku³y zazwyczaj sk³ada³y siê z krótkiej
informacji, najczêœciej cytatu z innego medium, bardzo czêsto zwiera³y
komentarze i oceny. Czêsto równie¿ pojawia³y siê ró¿nego rodzaju za-
chêty do komentowania i brania aktywnego udzia³u w dyskusji pod
zamieszczanymi artyku³ami. Niekiedy, szczególnie w przypadku rankin-
gów i porównañ celebrytów, artyku³y przybiera³y formê „pokazu slaj-
dów”: serii klikanych po kolei zdjêæ z krótkimi podpisami. Nieco wiêcej
miejsca specyfice ramowania39 serwisów plotkarskich poœwiêcono w os-
tatniej czêœci artyku³u.
Celem analizy iloœciowej by³o przede wszystkim zbadanie dynamiki
zainteresowania wybranymi celebrytami politycznymi przez serwisy plot-
karskie, a tak¿e analiza kontekstu w jakim owi celebryci siê pojawiali.
Artyku³y zakodowano zatem wed³ug daty, g³ównego bohatera i kategorii
tematycznej. Z uwagi na objêtoœæ artyku³u w analizie ukazano 12 najczê-
œciej pojawiaj¹cych siê kategorii tematycznych. W wiêkszoœci przypad-
ków artyku³owi przypisywano jeden kod tematyczny, jednak zdarza³y
siê przypadki dwóch lub trzech kodów. Pierwsze artyku³y na temat wy-
mienionej czwórki celebrytów ukaza³y siê na pocz¹tku 2007 roku. Pro-
ces zbierania artyku³ów zakoñczono w maju 2012 roku. W badanym
zbiorze znalaz³y siê wszystkie opublikowane w tym okresie artyku³y na
temat opisanej czwórki celebrytów wyszukane za pomoc¹ wewnêtrz-
nych wyszukiwarek serwisów40. Wyniki tej analizy ukazuje tabela 1.
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38 Ibidem.
39 Na temat ramowania i analizy ramowej wiêcej w T. Olczyk, Politorozrywka...,
op. cit., s. 229–279.
40 Wyszukiwarki (szczególnie Pudelka) pokazuj¹ wiêksz¹ liczbê artyku³ów na
temat opisanych postaci ni¿ rzeczywiœcie znajduj¹ce siê w serwisach plotek i pude-
W tej czêœci artyku³u opisane zostan¹ g³ówne wnioski z iloœciowej
analizy artyku³ów na temat wybranych celebrytów (tabela 1). Pierwsza
interesuj¹ca obserwacja dotyczy ró¿nic w liczbie artyku³ów na temat po-
szczególnych bohaterów. Analiza ukazuje wyraŸn¹ przewagê obu cele-
brytek „dziedzicz¹cych”, a szczególnie Kasi Tusk. Ten wynik nie jest
szczególnie zaskakuj¹cy w kontekœcie profili serwisów i ich u¿ytkowni-
ków. Interesuj¹ca jest jednak ostatnia pozycja Donalda Tuska na tej liœcie.
Tabela 1








Suma artyku³ów 89 60 121 244
Tematyka
artyku³ów
liczba odsetek liczba odsetek liczba odsetek liczba odsetek
Konflikt 33 37,08% 6 10,00% 32 26,45% 20 8,20%
Kpina i ¿art 14 15,73% 7 11,66% 1 1,21% 15 6,14%
Lans 6 6,74% 14 23,33% 16 13,22% 129 52,87%
Luksus 3 3,37% – – 14 11,57% 4 1,64%
Pozytywna relacja
z innym celebryt¹
4 4,49% 7 11,67% 6 4,96% 7 2,87%
Ranking 6 6,74% 8 13,33% 6 4,96% 24 9,84%
Seks 2 2,25% 4 6,67% 2 1,65% 4 1,64%
Pogrzeb, ¿a³oba 2 2,25% 2 3,33% 19 15,70% – –
Wpadka 9 10,11% 5 8,33% – – 6 2,46%
Wybory 9 10,11% 4 6,67% 8 6,61% 5 2,05%
Zwi¹zek 7 7,87% – – 25 20,66% 30 12,30%
Zwyk³e ¿ycie 2 2,25% 3 5,00% 3 2,48% 38 15,57%
Do pierwszej z ukazanych w tabeli kategorii tematycznych zaliczono
artyku³y, które opisywa³y relacje antagonistyczne g³ównego bohatera
z innymi postaciami. Antagonistami byli tu przede wszystkim inni cele-
bryci, niekiedy politycy czy rodzina lub partnerzy. Jak widaæ konflikt
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lek. Wyszukiwarka pudelka umieszcza na liœcie artyku³y z serwisów Kotek i Koza-
czek, niekiedy jako artyku³y opisuj¹ce danego celebrytê wskazywane by³y artyku³y
zawieraj¹ce jedynie link do artyku³u o wyszukiwanej postaci. W kilku przypadkach
nie uda³o siê otworzyæ sygnalizowanych przez wyszukiwarkê tekstów.
jest doœæ istotn¹ kategori¹ celebrytyzuj¹c¹ w przypadku serwisów plot-
karskich. Jak widaæ z tabeli 1, konflikt jest czêstym tematem artyku³ów
opisuj¹cych Jaros³awa Kaczyñskiego i Martê Kaczyñsk¹.
Kolejny temat artyku³ów wart d³u¿szego komentarza to kpina i ¿art.
Serwisy plotkarskie bardzo czêsto przyjmuj¹ rolê arbitra, sêdziego,
a czasem kpiarza. Oceniaj¹, recenzuj¹, b¹dŸ wyœmiewaj¹ opisywanych
celebrytów. W tej kategorii znalaz³y siê te¿ artyku³y opisuj¹ce ¿arty inter-
nautów z celebrytów (obrazy, filmy czy wypowiedzi na forach). Arty-
ku³y zawieraj¹ce ¿arty z celebrytów s¹ rzadsze od tych opisuj¹cych ich
konflikty, jednak jak siê wydaje jest to kolejna kategoria, o któr¹ mo¿na
poszerzyæ boorstinowsk¹ listê celebrytyzuj¹cych tematów41. Kategoria
ta jest tak¿e przejawem skomplikowanej i ambiwalentnej relacji portali
plotkarskich i celebrytów. Szczególnie czêstym obiektem kpin w serwi-
sach plotkarskich by³ Jaros³aw Kaczyñski. W przypadku Kasi Tusk tê
kategoriê wype³ni³y g³ównie kpi¹ce recenzje jej „drewnianego” stylu ta-
necznego w „Tañcu z Gwiazdami”, a póŸniej cytaty z parodiuj¹cej jej
blog strony „MakeLifeHarder”.
Serwisy plotkarskie skrzêtnie odnotowuj¹ i komentuj¹ pojawianie siê
celebrytów na ok³adkach kolorowych pism, w celebryckich programach
telewizyjnych czy ich dzia³ania autocelebrytyzuj¹ce jak wpisy na blogu
czy profilach w serwisach spo³ecznoœciowych. Opisuj¹c tego rodzaju
dzia³ania Plotek i Pudelek doœæ czêsto u¿ywaj¹ rzeczownika „lans”
i czasownika „lansowaæ siê”, st¹d te¿ jego u¿ycie w kluczu kodowym.
Jak widaæ w „lans” jest tematem ponad po³owy artyku³ów o Kasi Tusk
i relatywnie du¿ej (w porównaniu do Jaros³awa Kaczyñskiego) liczby
artyku³ów od Donaldzie Tusku. Wydaje siê, ¿e premier, a szczególnie
jego córka, bli¿si s¹ klasycznym celebrytom, dla których to w³aœnie
„lans” jest podstawow¹ aktywnoœci¹.
„Luksus” obejmuje wszelkie artyku³y, których g³ównym tematem s¹
przejawy bogactwa celebrytów (kosztowne domy i mieszkania, samo-
chody, s³u¿ba, ochrona, markowe ubrania, gad¿ety itp., itd.). Kategoria
ta ilustruje typowe dla œwiata celebrytów zjawisko dystansu od „zwy-
k³ego cz³owieka”. W tej kategorii doœæ zaskakuj¹ca jest wysoka pozycja
Marty Kaczyñskiej i jej stryja. Jak widaæ Tuskowie, mimo celebryc-
kiego „lansu”, nie kojarz¹ siê serwisom plotkarskim z bogactwem
i luksusem.
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Ranking jest doœæ typowym formatem dla serwisów plotkarskich.
Treœci¹ rankingu s¹ wszelkiego rodzaju rankingi, sonda¿e i porównania
celebrytów. Format ten zazwyczaj sprowadza siê do serii pojedynczych
zdjêæ i bardzo krótkich opisów celebrytów. Jak widaæ ten format poja-
wia siê czêœciej w artyku³ach dotycz¹cych Kasi Tusk i jej ojca.
Jak pisze David Marshall, utrzymywanie statusu wymaga od celebry-
ty ci¹g³ego balansowania pomiêdzy dystansem i niezwyk³oœci¹ a blis-
koœci¹ i podobieñstwem w stosunku do odbiorcy42. Konteksty takie jak
„lans”, „luksus” czy wszelkiego rodzaju rankingi ukazuj¹ politycznych
celebrytów w odleg³ym œwiecie gwiazd. Kategori¹, która ukazuje ich in-
tymne ¿ycie i przybli¿a zwyk³emu konsumentowi jest „zwi¹zek”. Pod
tym terminem kryj¹ siê wszelkiego rodzaju mi³osno-romantyczne pery-
petie celebrytów. Serwisy plotkarskie doœæ czêsto opisuj¹ owe relacje
w przypadku Marty Kaczyñskiej i Kasi Tusk, ale równie¿ Jaros³awa Ka-
czyñskiego.
Do bliskoœci i podobieñstwa odwo³uje siê kategoria „zwyk³e ¿ycie”.
Plotek i Pudelek doœæ czêsto relacjonuj¹ bardzo „zwyczajne” czynnoœci
s³awnych ludzi. W przypadku opisywanych celebrytów politycznych, s¹
to zakupy na bazarku, praca w ogródku, lekcje jazdy samochodem, na-
uka na studiach itp. Jak widaæ w powy¿szej tabeli artyku³u o zwyk³ym
¿yciu szczególnie czêsto pojawiaj¹ siê w odniesieniu do Kasi Tusk. Re-
latywnie czêste pojawianie siê córki premiera w kontekœcie „zwyk³ego
¿ycia” wydaje siê sprzeczne z jej typowo celebryckim profilem (du¿a
liczba artyku³ów o „lansie”).
Kolejna czêœæ analizy poœwiêcona zostanie dynamice ekspozycji
poszczególnych celebrytów w serwisach plotkarskich i zmianom kon-
tekstów, w jakich siê pojawiaj¹ w czasie.
Czasowe ujêcie trajektorii kandydata wyraŸnie wskazuje na nasilenie
informacji na jego temat w serwisach plotkarskich w okresie kampanii
wyborczej i wyborów prezydenckich. Relatywnie du¿o miejsca – jak na
kawalera – serwisy plotkarskie poœwiêcaj¹ jego relacjom intymno-ro-
mantycznym. Wiêkszoœæ owych artyku³ów poœwiêcone jest jego rzeko-
memu zwi¹zkowi z Jolant¹ Szczypiñsk¹, o którym nieco wiêcej w dalszej
czêœci artyku³u. To co przede wszystkim wydaje siê dominowaæ w cele-
bryckim obrazie Jaros³awa Kaczyñskiego, to konflikt. Warto tutaj tak¿e
odnotowaæ, i¿ Jaros³aw Kaczyñski w wiêkszoœci przypadków nie jest
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stron¹ atakuj¹c¹, ale atakowan¹. Stron¹ inicjuj¹c¹ owe ataki s¹ przede
wszystkim ró¿nego rodzaju „klasyczni celebryci”. W przypadku Jaro-
s³awa Kaczyñskiego owe ataki s¹ jednoczeœnie najbardziej agresywne,
spoœród opisywanej czwórki. Kategoria, konfliktu zdaje siê „zara¿aæ”
powi¹zane z celebryt¹ osoby i „promieniowaæ” na inne sfery aktywnoœci
(zwi¹zek, rodzina). Po okresie kampanii serwisy plotkarskie zaczynaj¹
informowaæ o konflikcie by³ego premiera z bratanic¹ i jej mê¿em. Kon-
flikt staje siê tak¿e istotn¹ kategori¹ w przypadku Marty Kaczyñskiej,
która wed³ug portali plotkarskich jest skonfliktowana ze stryjem i w³as-
nym mê¿em.
O Jaros³awie Kaczyñskim pisze siê na serwisach plotkarskich tak¿e
w kontekœcie ró¿nego rodzaju wpadek, a szczególnie gaf ilustruj¹cych
innoœæ – obcoœæ kandydata.
Obraz Donalda Tuska w serwisach plotkarskich jawi siê jako pozba-
wiony wyraŸnych cech charakterystycznych. Lider PO wydaje siê du¿o
bli¿szy typowemu celebrycie ni¿ Jaros³aw Kaczyñski. Relatywnie czê-
sto serwisy plotkarskie umieszczaj¹ go w rankingach b¹dŸ te¿ opisuj¹
jego dzia³ania autopromocyjne. Co ciekawe, równie¿ inaczej ni¿ w przy-

































„zwi¹zek” z Jolant¹ Szczypiñsk¹
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Rys. 2. Trajektoria Jaros³awa Kaczyñskiego w serwisach Plotek i Pudelek
od 01.2007 do 05.201243
43 Na wszystkich wykresach przyjêto to samo maksimum na osi rzêdnych, dla
lepszego porównania danych.
padku szefa PiS szczyt widocznoœci premiera obecnego rz¹du nie przy-
pada na wybory i okres kampanii. W trajektorii lidera koalicji rz¹dz¹cej
brak jednak widocznych punktów zwrotnych.
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Rys. 4. Trajektoria Marty Kaczyñskiej w serwisach Plotek i Pudelek od
01.2007 do 05.2012
Marta Kaczyñska, staje siê widoczna realnie w momencie katastro-
fy smoleñskiej i kwestii zwi¹zanych z ¿a³ob¹. 19 spoœród 124 arty-
ku³ów na temat Marty Kaczyñskiej odnosi siê do ¿a³oby po tragicznie
utraconych rodzicach. Ta liczba jest interesuj¹ca wobec zaledwie dwóch
artyku³ów na ten temat w zbiorze notek, których g³ównym bohaterem
jest Jaros³aw Kaczyñski. W tym okresie serwisy plotkarskie wyraŸnie
staj¹ niejako po jednej stronie z córk¹ prezydenta. Marta Kaczyñska
jest opisywana w kontekœcie pogrzebu i ¿a³oby, ukazywana jako
„zwyk³a dziewczyna”. W trakcie kampanii prezydenckiej daje o sobie
znaæ typowa dla trajektorii utrata kontroli nad to¿samoœci¹ (w tym
przypadku jej odpowiednikiem jest wizerunek medialny). Ju¿ w czasie
wyborów prezydenckich dominuj¹c¹ kategori¹ staje siê „lans”, a przede
wszystkim wywiady i sesje zdjêciowe dla pism kolorowych, których
elementy s¹ wielokrotnie wykorzystywane w ró¿nych kontekstach.
W tym czasie g³ównym tematem artyku³ów, których bohaterk¹ jest
Marta Kaczyñska staje siê „luksus”. Serwisy plotkarskie rozpisuj¹ siê
na temat drogich samochodów, które Marta Kaczyñska i jej m¹¿ lubi¹
czêsto zmieniaæ, mieszkañ i domów, które ma posiadaæ, zakupów
w „luskusowych” delikatesach, prywatnych szkó³, do których uczêsz-
czaj¹ dzieci itp. Bratanica lidera PiS przestaje byæ blisk¹ odbiorcy
„zwyk³¹ dziewczyn¹” a staje siê (niezas³u¿enie?) bogat¹ „gwiazd¹”,
która co gorsza „udaje biedn¹”.
Po luksusie, doœæ istotn¹ dla obrazu Marty Kaczyñskiej w serwisach
plotkarskich kategoriê stanowi wspomniany ju¿ konflikt. Serwisy plot-
karskie nieustannie spekuluj¹ na temat rych³ego rozstania Kaczyñskiej
z mê¿em i jej konfliktów ze stryjem.
Gwa³towna zmiana kontekstu ukazywania Marty Kaczyñskiej mog³a
mieæ pewien zwi¹zek z innym ni¿ Kasia Tusk kierunkiem dzia³añ podej-
mowanych w „punktach zwrotnych” trajektorii. Pomimo spekulacji cór-
ka prezydenta nie wyst¹pi³a – inaczej ni¿ premierówna – w „Tañcu
z Gwiazdami”. Córka Lecha Kaczyñskiego jednoznacznie wspar³a jego
brata w kampanii prezydenckiej. Plotkarskie relacje o udziale Kasi Tusk
w wyborach sprowadza³y siê do opisu stroju w jakim odwiedzi³a lokal
wyborczy. Blog Marty Kaczyñskiej inaczej ni¿ blog Kasi Tusk mia³ jed-
noznacznie polityczny profil itp., itd.
Celebrytyzacja Kasi Tusk jest jak ju¿ wspomniano produktem ubocz-
nym wykorzystania jej wizerunku w kampanii prezydenckiej Donalda
Tuska. Inaczej jednak ni¿ Marta Kaczyñska, Kasia Tusk podjê³a dzia-
³ania autocelebrytyzacyjne typowe dla klasycznych celebrytów. Efekt ta-
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kich decyzji wyraŸnie widaæ na rysunku 5. Kasia Tusk stanowi przyk³ad
celebrytki idealnej w wielu ró¿nych sensach tego s³owa.
Pomimo, ¿e pos³uguj¹c siê typologi¹ Westa i Ormana nale¿y zaliczyæ
córkê premiera do politycznych celebrytów „dziedzicz¹cych”, to jej ob-
raz w serwisach plotkarskich jest bardzo bliski wizerunkowi klasycznej,
„niepolitycznej” celebrytki. Punktem zwrotnym trajektorii jest w tym
przypadku udzia³ w „Tañcu z gwiazdami”, który zapewnia Kasi Tusk
krótkotrwa³¹, ale zarazem najwiêksz¹ spoœród opisywanych widocznoœæ
w serwisach plotkarskich. Owa ekspozycja nie jest póŸniej wzmacniana
przez ¿adne nowe zdarzenia w zwi¹zku z czym zainteresowanie portali
Kasi¹ Tusk powoli wygasa. Córka lidera koalicji staje siê coraz czêstsz¹
bohaterk¹ Plotka i Pudelka wraz z za³o¿eniem przez ni¹ modowego bloga
„MakeLifeEasier”. Informacje o kolejnych wpisach na blogu stopniowo
dominuj¹ trajektoriê Kasi Tusk. Dwa kolejne tematy, w których kontekœ-
cie pojawia siê Kasia Tusk, to równie¿ jak siê wydaje typowe dla kla-
sycznych celebrytów kategorie zwi¹zku i ró¿nego rodzaju typowe dla
serwisów plotkarskich rankingi. Co ciekawe drugim najczêœciej powta-
rzaj¹cym siê tematem w artyku³ach o Kasi Tusk jest zwyk³e ¿ycie: zaku-
py na bazarku, praca ekspedienki w butiku, studia i egzaminy itp. Obraz
Kasii Tusk inaczej ni¿ Marty Kaczyñskiej zachowuje zatem równowagê
86 Tomasz Olczyk SP 1 ’13
wystêpy w „Tañcu z Gwiazdami”
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Rys. 5. Trajektoria Kasi Tusk w serwisach Plotek i Pudelek od 01.2007
do 05.2012
w owym opisywanym przez Marshalla44 napiêciu bliskoœci¹ a dystan-
sem do przeciêtnego konsumenta œwiata celebrytów towarzyszy gwiaz-
dom.
Córka premiera jest „idealn¹” celebrytk¹ tak¿e z perspektywy ekono-
mii serwisów plotkarskich. Portale tego typu bazuj¹ w du¿ej mierze na
gotowych treœciach, zamieszczanych w innych mediach. Fragmenty in-
formacji medialnych uzyskanych z innych Ÿróde³ s¹ nastêpnie ramowa-
ne przez portale plotkarskie, zgodnie z typow¹ dla nich „epistemologi¹”
i lini¹ redakcyjn¹. Kasia Tusk, szczególnie w ostatnim okresie swojej
trajektorii celebryckiej dostarcza owych treœci nieustannie i za darmo za
poœrednictwem swojego bloga.
Dla zrozumienia procesów celebrytyzacji w portalach plotkarskich
koniecznych jest kilka bardziej jakoœciowych obserwacji na temat spe-
cyfiki tych mediów. To co wydaje siê stanowiæ szczególn¹ w³asnoœæ
serwisów plotkarskich, to zdolnoœæ do wyd³u¿ania cyklu ¿ycia newsów.
Dobrym przyk³adem jest tutaj niew¹tpliwie cykl informacji o „zwi¹zku”
miêdzy Jaros³awem Kaczyñskim a Jolant¹ Szczypiñsk¹ (por. rys 2). Se-
ria takich informacji pojawia siê w maju 2007 na Plotku. Informacja
o rzekomym romansie, któr¹ zreszt¹ sam portal ju¿ w pierwszym arty-
kule okreœla jako nieprawdziw¹ jest jednak powielana w dwóch kolej-
nych notkach. Temat rzekomego zwi¹zku miêdzy pos³ank¹ Szczypiñsk¹
a liderem PiS powraca po wyborach parlamentarnych. Plotek informuje
wtedy o „koñcu mi³oœci” miêdzy Jaros³awem Kaczyñskim a Jolant¹
Szczypiñsk¹. „Koniec mi³oœci” nie oznacza jednak koñca ¿ycia newsu
o owej mi³oœci. Informacja ta pojawia siê raz jeszcze, w typowym dla
serwisów plotkarskich formacie zestawieniu „najwiêkszych rozstañ roku”.
Powi¹zana ze wspomnian¹ ju¿ ekonomi¹ konstruowania informacji
jest technika konstruowania artyku³ów o celebrytach, któr¹ mo¿na okre-
œliæ mianem bricolage’u. Pisz¹c o idolu, a wiêc specyficznej podkategorii
celebryty Maciej Mrozowski zauwa¿a i¿ „idola kleci siê [...] na zasadzie
bricolage’u i marketingu z rekwizytów konwencji i symboli zastanych,
poszukuj¹c takiej ich kombinacji, któr¹ zachwyci siê znacz¹cy kr¹g od-
biorców”45. Serwisy plotkarskie klec¹ bohaterów swoich artyku³ów przede
wszystkim z materia³ów zamieszczanych w innych mediach. Najlep-
szym przyk³adem mo¿e byæ dwunastokrotne u¿ycie tej samej ok³adki
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jednego z pism kolorowych. Te same zdjêcia, cytaty, wypowiedzi s¹
wykorzystywane przez serwisy plotkarskie jako ilustracje coraz to no-
wych komentarzy, recenzji i spekulacji. Na skutek „paso¿ytowania” na
innych mediach serwisy plotkarskie nie wchodz¹ w bezpoœrednie inter-
akcje, a wiêc równie¿ relacje wzajemnoœci z celebrytami. Stanowi to
powa¿ny problem dla tych z nich, którzy chc¹ kontrolowaæ przebieg
w³asnej trajektorii.
Serwisy plotkarskie stosuj¹ wreszcie g³êbokie ramowanie, konstru-
uj¹c doœæ dowolne ramy opisywanych zdarzeñ z pozornie neutralnych
elementów. Najlepszym przyk³adem tego zjawiska jest artyku³ opisuj¹cy
zakup choinki przez Martê Kaczyñsk¹ i jej mê¿a. G³ówn¹ czêœæ infor-
macji stanowi 6 zdjêæ ukazuj¹cych Martê Kaczyñsk¹, jej mê¿a i dzieci
w typowym punkcie sprzeda¿y choinek. Na zdjêciach nie widaæ inter-
akcji miêdzy bohaterami, trudno równie¿ jednoznacznie przypisaæ im
jakieœ emocje. Rama interpretacji narzucona przez Plotka jest jedno-
znaczna. Ju¿ sam tytu³: „Kaczyñska i Dubieniecki: spór o choinkê” defi-
niuje sytuacjê. Do neutralnych zdjêæ redaktorzy serwisu dodali podpisy,
które konstruuj¹ narracjê k³ótni w rodzinie. Dodatkowo zdjêcia s¹ ka-
drowane i ³¹czone tak by budowaæ wra¿enie interakcji miêdzy ukazywa-
nymi na nich osobami. Z podpisów czytelnicy Plotka dowiaduj¹ siê, ¿e
„stoj¹cy z ty³u Dubieniecki zdaje siê nie podzielaæ [...] entuzjazmu...”
rodziny, póŸniej „burza nadchodzi” i „Kaczyñska ma doœæ g³upich po-
mys³ów mê¿a. Jak mo¿e upieraæ siê przy tak ma³ej choince?” Z ostatnie-
go „slajdu” czytelnicy dowiaduj¹ siê jednak, ¿e owa „ma³a choinka”
zosta³a jednak zakupiona. Plotek móg³ zatem ukazaæ to wydarzenie jako
sielankow¹ scenê przedœwi¹tecznego zakupu tradycyjnego drzewka. Dla-
czego na³o¿ono na nie ramê konfliktu? Obraz konfliktu w rodzinie Ka-
czyñskich jest bardziej wiarygodny ni¿ obraz sielanki, wszak serwisy
plotkarskie pisa³y o nim w przypadku Marty Kaczyñskiej a¿ 32 razy.
Jak ju¿ wspomniano, surowcem z których Plotek i Pudelek „klec¹”
celebrytów s¹ najczêœciej pseudowydarzenia skonstruowane na u¿ytek
innych mediów: wystêpy w „Tañcu z Gwiazdami”, aran¿owane sesje
zdjêciowe w pismach kolorowych czy blogowe kreacje. Elementy tych
gotowych symulakrów s¹ doœæ swobodnie selekcjonowane i reorganizo-
wane przez serwisy plotkarskie. Specyfika konsumowania treœci w tego
rodzaju portalach sprawia, ¿e swobody tej nie ograniczaj¹ niespójnoœci,
sprzecznoœci i ró¿nice miêdzy kreowanymi obrazami. Z tych wszystkich
powodów internetowe serwisy plotkarskie uznaæ mo¿na za ostateczne
medium celebrytyzacji, w którym hiperrzeczywistoœæ produkowana jest
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poza kontrol¹ jej g³ównych bohaterów – celebrytów. Ta w³asnoœæ ma
szczególnie istotne znaczenie w kontekœcie relatywnego spadku znacze-
nia tradycyjnych mediów, w których proces celebrytyzacji jest negocjo-
wany, a wiêc równie¿ pozostaje pod wiêksz¹ kontrol¹ politycznych
celebrytów.
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The theory and practice of political celebritization.
Political celebrities in Internet gossip websites
Summary
Celebrities are becoming a subject of growing interest for researchers and jour-
nalists. Studies on fame and popularity have become a separate research field with
its own academic periodical. There are emerging books devoted solely to celebrities
in the world of politics discussing the phenomenon of the increasing role of fame in
modern politics, given the context of tabloidization, post-politics or the ‘entertainization’
of politics. Although the corpus of literature dealing with studies on political celebri-
ties is increasing, this field continues to struggle with at least two fundamental is-
sues. The first difficulty concerns the operational application of the concept of
celebrity to describe the realm of politics. The second one concerns the limited num-
ber of empirical analyses of the phenomenon of political celebritization.
The aim of this paper is to begin to fill this gap. The first part analyzes termino-
logical difficulties concerning the concept of political celebrity. Next, the author
suggests a new approach to this concept.
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